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ABSTRACT
This study aims to determine whether the location, price perception, and
products affect consumer purchasing decisions of Waroeng Cowek Ireng branches
Tusam, Semarang and analyze the most dominant factor in influencing consumer
purchasing decisions of Waroeng Cowek Ireng branches Tusam, Semarang.
The population in this study is the consumer Waroeng Cowek Ireng.
Samples were taken about 100 respondents using Non Probability Sampling
technique with accidental sampling approach, it is determined sampling technique
based on accidental meeting, namely, who happened to meet with researchers can
be determined as sample if deemed suitable. The results of further analysis proves
that the three variables used in this study, the price perception variable shows the
results of the most dominant in influencing purchasing decisions with a regression
coefficient of 0.343 followed by the location variable with regression coefficient
0.277 and the products variable with a regression coefficient 0.265. the results of
the study were that all the independent variables and significant positive effect on
purchasing decisions throught the F test and T test, while the value of Adjusted R
Square of 0.565 indicates that the independent variables can explain the variation
56.5% purchasing decisions. A percentage of 43.5% is explained by other
variables outside of the three variables used in this study.
Keywords : Location, Perception Price, Product, and Purchase Decision.
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ABSTRAKSI
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah lokasi, persepsi harga dan
produk berpengaruh terhadap keputuan pembelian konsumen Waroeng Cowek
Ireng cabang Tusam, Semarang. Dan menganalisis faktor yang paling dominan
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Waroeng Cowek Ireng
cabang Tusam, Semarang.
Populasi dalam penelitian ini adalah para konsumen Waroeng Cowek Ireng.
Sampel yang diambil sebanyak 100 responden dengan menggunakan teknik Non
Probability Sampling dengan pendekatan Accidental Sampling, yaitu teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa yang kebetulan bertemu
dengan peneliti dapat dijadikan sampel jika dipandang cocok. Hasil analisis
membuktikan bahwa ketiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini, variabel
persepsi harga menunjukkan hasil yang paling dominan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian dengan koefisien regresi 0,343 di ikuti dengan variabel
lokasi dengan koefisien regresi 0,277 dan variabel produk dengan koefisien
regresi sebesar 0,265. Hasil penelitian tersebut bahwa semua variabel independen
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui uji F
dan uji T, sedangkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,565 menunjukkan bahwa
variabel independen dapat menjelaskan 56,5% variasi  keputusan pembelian.
Sisanya sebesar 43,5% dijelaskan oleh variabel lain diluar ketiga variabel yang
digunakan dalam penelitian ini.
Kata Kunci : Lokasi, Persepsi Harga, Produk, dan Keputusan Pembelian.
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1.1 Latar Belakang Masalah
Pada era globalisasi saat ini banyak persaingan bisnis yang sangat ketat.
Setiap perusahaan pada umumnya menginginkan usahanya berhasil. Usaha-usaha
untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan perusahaan adalah salah satunya
melalui kegiatan pemasaran, yaitu suatu proses sosial yang di dalamnya individu
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan penawaran, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain (Kotler, 2000). Setiap perusahaan dituntut untuk dapat
berinovasi dalam produk maupun jasa untuk tetap dapat mempertahankan dalam
persaingan bisnisnya dan juga dapat menarik perhatian konsumen. Tujuan adanya
inovasi adalah meningkatkan kualitas produk, menciptakan pasar baru,
memperluas jangkauan produk, dan mengganti produk. Sebelum berinovasi,
sebaiknya melihat segmenting, targeting, dan  posisioning terlebih dahulu. Suatu
perusahaan dalam menawarkan produk maupun jasanya tidak dapat melayani
semua kebutuhan konsumennya yang terdiri dari berbagai segmen pasar yang
sangat beragam. Masing masing konsumen memiliki kebutuhan yang berbeda dan
sangat bervariasi keinginannya. Suatu perusahaan perlu mengidentifikasi segmen
pasarnya sehingga mereka dapat memenuhi kebutuhan konsumennya dengan lebih
efektif (Kotler, 2003). Juga memilih satu atau lebih segmen pasar yang akan
dimasuki, selanjutnya menetapkan dan mengkomunikasikan kelebihan perusahaan
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dari para pesaingnya atas produk dan jasa yang ditawarkan untuk setiap segmen
yang dituju. Setelah berinovasi, maka perusahaan juga harus dapat memasarkan
produknya dengan cara promosi yang gencar, dari mulut ke mulut atau dengan
teknologi yang sudah canggih seperti sekarang ini yaitu dengan menggunakan
media online melalui twitter, blog, facebook, instagram, dll.
Salah satu kebutuhan manusia yang paling penting adalah kebutuhan
pangan. Dengan makan, maka manusia dapat melangsungkan hidupnya. Saat ini
banyak sekali persaingan dalam bisnis kuliner. Dengan demikian, para pengusaha
dituntut untuk menentukan strategi pemasaran yang akan digunakan dalam
menghadapi persaingan bisnis kuliner yang semakin ketat ini. Dimana stategi
pemasaran menerapkan pasar target dan bauran pemasaran atau lebih dikenal 4P
(product, place, promotion dan price) untuk barang dan ditambah 3P (people,
process, physical evidence) untuk jasa. Product, process dan people merupakan
hal yang paling penting dan tidak dapat diabaikan oleh perusahaan. Penerapan
strategi pemasaran yang tepat dapat mempengaruhi para calon konsumen untuk
membuat suatu keputusan pembelian. Dimana faktor lokasi, persepsi harga dan
produk dapat mempengaruhi faktor keputusan pembelian pada konsumen.
Dalam penelitian ini, variabel - variabel yang digunakan adalah lokasi,
persepsi harga, dan produk. Faktor lokasi berpengaruh terhadap keputusan yang
diambil konsumen untuk membeli suatu produk. Menurut Akhmad (1996:19),
lokasi merupakan tempat yang strategis dimana konsumen dapat menjangkau
tempat usaha (tempat makan, pusat perbelanjaan, dan lainnya) dengan mudah,
aman dan memiliki tempat parkir yang luas. Lokasi yang mudah dijangkau oleh
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konsumen dan dekat dengan keramaian merupakan lokasi yang paling tepat untuk
membuka usaha, termasuk usaha warung makan. Sebelum seseorang /sekelompok
orang memutuskan untuk makan di warung makan, mereka juga
mempertimbangkan lokasi tempat makan tersebut. Sebagian orang memilih lokasi
tempat makan yang dekat dengan rumah /kantor. Dengan demikian, ada hubungan
antara lokasi yang strategis dengan daya tarik konsumen untuk melakukan
pembelian suatu produk (Akhmad, 1996). Lokasi Waroeng Cowek Ireng Cabang
Tusam yang berada di Jl. Tusam Timur Raya 30 Banyumanik, dengan luas
bangunan 370m² ini dapat dibilang cukup strategis, karena terletak di pinggir jalan
dan mudah dijangkau sehingga mayoritas pembeli di Waroeng Cowek Ireng
adalah keluarga. Keistimewaan dari Waroeng Cowek Ireng ini adalah dapat pesan
antar (delivery) dalam jumlah banyak maupun sedikit, dalam box maupun plastik.
Lokasi yang nyaman, aman, bersih, dan mudah dijangkau, merupakan kriteria
yang diminati oleh konsumen.
Selain faktor lokasi, persepsi harga juga mempengaruhi seseorang dalam
mengambil keputusan pembelian. Menurut (Simamora, 2002) persepsi dapat
didefinisikan sebagai suatu proses dengan mana seorang menyeleksi,
mengorganisasikan, menginterpretasikan dalam gambaran yang berarti
menyeluruh. Persepsi harga merupakan unsur bauran pemasaran yang fleksibel,
artinya dapat diubah dengan cepat sesuai keadaan. Persepsi juga berpengaruh kuat
pada konsumen. Persepsi perusahaan dibentuk melalui strategi penetapan harga.
Apabila menetapkan harga yang tinggi, maka produk tersebut harus berkualitas.
Namun, jika harga itu rendah maka konsumen akan ragu atas produk tersebut. Hal
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ini sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dipasarkan. Persepsi
harga itu muncul karena konsumen yang menilai bahwa produk tersebut sesuai
dengan harga yang produsen berikan terhadap calon konsumen atau tidak. Selain
itu harga merupakan faktor penting dalam mengambil keputusan pembelian oleh
konsumen (Sukotjo dan Radix, 2010). Sebelum seseorang memutuskan untuk
membeli makan di Waroeng Cowek Ireng, biasanya konsumen membandingkan
produk satu dengan yang lain namun yang sejenis. Dalam bukunya,
Angiopora(2002), harga berpengaruh terhadap pembelian. Dalam penelitian
Budiadi (2009) yang memasukkan variabel persepsi harga, hasil yang diperoleh
persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Produk merupakan salah satu hal yang paling penting dalam usaha warung
makan. Menurut (Kotler dan Amstrong, 2008), produk adalah semua hal yang
dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, penggunaan atau konsumsi
yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Jadi artinya disini adalah
produk yang paling baik akan tumbuh dengan pesat dan dalam jangka waktu yang
panjang perusahaan tersebut akan lebih berhasil dari perusahaan yang lain. Produk
dipandang penting oleh konsumen dalam pengambilan keputusan dalam membeli.
Menurut (Sofjan Assauri, 2002) faktor yang ada didalam produk adalah mutu,
kualitas, penampilan, pilihan yang ada, gaya, merk, pengemasan, ukuran, jenis,
macam, jaminan dan pelayanan. Menurut Rusydi Abubakar, yang dalam
penelitiannya memasukkan variabel produk, hasil yang diperoleh adalah produk
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Dalam peneliti ini, peneliti mengambil studi pada “Waroeng Cowek Ireng“
cabang Tusam, dengan pusat kantor cabang terletak di Perumahan Wanamukti J1
No.7, sehingga semua data pengunjung maupun penjualan dari keseluruhan
cabang yang ada di Semarang berada disini, termasuk data penjualan yang
dibutuhkan dalam penelitian ini. Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam ini, yang
berdiri pada tanggal 8 Juli 2011 merupakan cabang kelima dari tujuh cabang yang
ada di Semarang. Warung ini memiliki beraneka ragam menunya, diantaranya
memiliki 30 lauk, 17 macam sambal, 11 macam sayur, 32 minuman dan
menyediakan nasi dan krupuk. Dibawah ini merupakan salah satu data jumlah
penjualan Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam pada bulan Januari 2012 sampai
dengan September 2013 :
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Tabel 1.1
Data Penjualan Waroeng Cowek Ireng Cabang Tusam
Tahun 2012 - 2013







2 Februari 35.173.500 - 3.900.500 50.000.000
3 Maret 47.065.000 11.891.500 50.000.000
4 April 49.096.500 2.031.500 50.000.000
5 Mei 48.400.500 - 696.000 50.000.000
6 Juni 52.491.500 4.091.000 50.000.000
7 Juli 49.419.500 - 3.072.000 50.000.000
8 Agustus 40.334.000 - 9.085.500 50.000.000
9 September 51.668.000 11.334.000 50.000.000
10 Oktober 48.925.000 - 2.743.000 50.000.000
11 November 44.849.500 - 4.075.500 50.000.000
12 Desember 44.841.500 - 8000 50.000.000
1
2013
Januari 51.338.000 6.496.500 57.000.000
2 Februari 38.525.000 - 12.813.000 57.000.000
3 Maret 53.562.000 15.037.000 57.000.000
4 April 52.850.500 - 711.500 57.000.000
5 Mei 59.930.500 7.080.000 57.000.000
6 Juni 59.376.500 - 554.000 57.000.000
7 Juli 59.580.500 204.000 57.000.000
8 Agustus 53.729.500 - 5.851.000 57.000.000
9 September 58.756.500 5.027.000 57.000.000
Sumber : Pusat kantor Waroeng Cowek Ireng, 2013
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Dari data diatas dapat dilihat bahwa pada tahun 2012, target yang telah
ditetapkan oleh manager untuk menarget omset penjualannya adalah sebesar Rp
50.000.000,00. Dapat dilihat bahwa pada bulan Juni dan September 2012 target
yang dicapai dapat dikatakan berhasil yaitu sebesar Rp 52.491.500,00 dan Rp
51.668.000,00. Memang belum semua mencapai target yang diinginkan oleh
manager. Pada tahun 2012 omset penjualan Waroeng Cowek Ireng cenderung
fluktuatif. Hal ini disebabkan karena pada bulan April 2012 sampai Oktober 2012
harga menu makanan naik mulai dari harga gurame yang semula Rp 18.000 naik
menjadi Rp 22.000, harga ayam pejantan Rp 10.000 naik Rp 11.000, harga ayam
paha dan dada Rp 8.500 naik Rp 9.000, harga bandeng presto Rp 5.500 naik Rp
6.000, harga susu putih/coklat Rp 4.500 naik Rp 5.000, harga kopi susu Rp 3.500
naik Rp 4.000, harga coklat (es/panas) Rp 3.000 naik Rp 3.500, harga nasi putih
Rp 2.500 naik Rp 3.000 dan ditambah menu baru yaitu empal daging, pindang
salem goreng, pindang salem pedas, gudangan, sayur lodeh, pecel. Dengan
demikian, pada tahun 2012 omset penjualan cenderung menurun dan belum sesuai
target yang diinginkan oleh manager dikarenakan kenaikan harga bahan baku dan
konsumen juga beradaptasi dengan harga tersebut. Dapat dilihat pada bulan Maret
dan September 2012 omset penjualan mengalami kenaikan yang drastis sebesar
Rp 11.891.500,00 dan Rp 11.334.000,00 tetapi bulan Septemberlah yang dapat
mencapai target yang diinginkan Manager Waroeng Cowek Ireng ini. Sedangkan
pada tahun 2013, manager menargetkan sebesar Rp 57.000.000,00. Pada bulan
Mei, Juni, Juli dan September, telah mencapai target yang diinginkan oleh
manager yaitu sebesar Rp 59.930.500, Rp 59.376.500, Rp 59.580.500, Rp
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58.756.500. Namun pada bulan yang lain, belum sesuai target yang diperolehnya.
Pada bulan maret 2013 omset penjualan Waroeng Cowek Ireng mengalami
kenaikan sebesar Rp 15.037.000,00 tetapi belum mencapai target yang diinginkan
oleh Manager Waroeng Cowek Ireng. Sedangkan pada tahun 2013 tepatnya bulan
Februari, ada penggantian nama sambal salem dan sambal tempe semangit dengan
sambal pete dan sambal jamur, dan juga tambahan menu baru tumis taoge tahu
dan es soda gembira. Pada bulan Maret 2013, terjadi perubahan air putih gelas
dengan aquaria sehingga omset penjualan pada tahun 2013 cenderung mengalami
kenaikan dan sesuai target yang diinginkan oleh manager. Penurunan penjualan
ini dapat dijelaskan dengan data pembeli dari bulan Januari 2012 – September
2013, yang tertera pada tabel dibawah ini:
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Tabel 1.2
Data Pembeli Waroeng Cowek Ireng Cabang Tusam Tahun 2012-2013




2 Februari 60 orang -15 orang
3 Maret 80 orang 20 orang
4 April 92 orang 12 orang
5 Mei 86 orang -6 orang
6 Juni 100 orang 14 orang
7 Juli 91 orang -9 orang
8 Agustus 71 orang -20 orang
9 September 87 orang 16 orang
10 Oktober 84 orang -3 orang
11 November 79 orang -5 orang
12 Desember 77 orang -2 orang
1
2013
Januari 87 orang 10 orang
2 Februari 73 orang -14 orang
3 Maret 95 orang 22 orang
4 April 96 orang 1 orang
5 Mei 104 orang 8 orang
6 Juni 109 orang 5 orang
7 Juli 102 orang -7 orang
8 Agustus 113 orang 11 orang
9 September 95 orang -18 orang
Sumber : Pusat kantor Waroeng Cowek Ireng, 2013
10
Berdasarkan tabel diatas, menunjukkan bahwa jumlah pengunjung Waroeng
Cowek Ireng pada bulan Januari 2012 – September 2013 pun mengalami
fluktuasi. Menurut manager Waroeng Cowek Ireng, penurunan ini disebabkan
karena ada beberapa rumah makan sejenis Waroeng Cowek Ireng yang lokasinya
lebih mudah dijangkau dan strategis, harga yang kurang terjangkau, dan variasi
menu yang kurang disukai oleh konsumen. Persaingan ini tidak bisa dipungkiri
bakal terjadi karena dalam melakukan usaha tidak selamanya suatu perusahaan
selalu berada di atas. Bisa saja suatu saat tiba-tiba jatuh karena tidak
memperhatikan perubahan atau serangan yang dilakukan oleh pesaing. Ini akan
menjadi sangat berbahaya bagi kelangsungan perusahaan karena mereka akan
kehilangan konsumen atau pelanggan maka akan mengalami kerugian atau
kehilangan konsumen tersebut.
Dilihat dari tabel 1.1 dan 1.2 diatas, dapat disimpulkan bahwa pihak
manajemen Waroeng Cowek Ireng harus mampu meyakinkan konsumen akan
kualitasnya dan dapat menarik konsumen lagi untuk melakukan pembelian ulang
di Waroeng Cowek Ireng ini dengan menganalisis faktor apa saja yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sehingga dapat meningkatkan
volume penjualannya dan survive kedepannya.
Walaupun omset rata – rata Waroeng Cowek Ireng menurun karena
banyaknya pesaing dengan usaha yang sama, ada beberapa faktor dimana
konsumen memilih makan di Waroeng Cowek Ireng, seperti lokasi. Dimana
lokasi merupakan hal penting bagi suatu usaha untuk mencapai hasil yang
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diinginkan. Dalam hal ini, Waroeng Cowek Ireng terletak di pinggir jalan dengan
fasilitas parkir yang cukup memadai namun lokasinya tidak strategis.
Persepsi harga juga merupakan hal yang terpenting yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penentuan harga produk yang
dilakukan perusahaan sangat berpengaruh pada keputusan konsumen. Waroeng
Cowek Ireng memberikan harga yang sama dengan yang tertera di daftar menu,
tetapi kadang harga bisa naik sesuai dengan kondisinya.
Selain harga, produk juga sangat berpengaruh. Produk makanan Waroeng
Cowek Ireng memiliki berbagai varian menu. Produk adalah semua hal yang
ditawarkan kepada pasar untuk menarik perhatian, penggunaan atau konsumsi
yang dapat memuaskan suatu keinginan (Kotler dan Amstrong, 2008).
Berdasarkan permasalahan diatas, penulis dapat melakukan penelitian
dengan judul “ ANALISIS PENGARUH LOKASI, PERSEPSI HARGA, DAN
PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ( Studi Pada Waroeng
Cowek Ireng Cabang Tusam Semarang ) ”
1.2 Rumusan Masalah
Semakin banyaknya bisnis makanan yang mulai bermunculan seperti
sekarang ini, membuat konsumen semakin bingung dengan adanya warung makan
yang sejenis dengan Waroeng Cowek Ireng. Dengan melihat data penjualan
diatas, permasalahan yang dialami oleh Waroeng Cowek Ireng adalah penjualan
dari Januari 2012 – September 2013 belum sesuai target yang diinginkan oleh
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manager. Penjualan Waroeng Cowek Ireng cenderung mengalami penurunan dari
waktu ke waktu. Perusahaan menginginkan omset penjualan naik 10%. Dengan
terjadinya persaingan yang semakin ketat ini, perusahaan harus mempunyai
strategi penuh dan taktik untuk mempertahankan jumlah konsumennya agar tiap
tahun keputusan pembelian konsumen meningkat dan tidak mengalami
penurunan. Menganalisis lokasi, persepsi harga dan produk yang berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen sangat penting untuk meningkatkan
penjualan Waroeng Cowek Ireng.
Adapun masalah penelitian yang dikembangkan yaitu “Bagaimana cara
meningkatkan keputusan pembelian pada Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam?”.
Dari masalah penelitian tersebut, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian
sebagai berikut:
1. Apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian Waroeng
Cowek Ireng cabang Tusam?
2. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam?
3. Apakah produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Waroeng
Cowek Ireng cabang Tusam?
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah diatas maka tujuan
penelitian ini adalah:
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1. Untuk menganalisa pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian
Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam.
2. Untuk menganalisa pengaruh persepsi harga terhadap keputusan
pembelian Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam.
3. Untuk menganalisa pengaruh produk terhadap keputusan pembelian
Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam.
1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi pihak
manajemen untuk menentukan langkah-langkah yang tepat untuk
memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
sehingga Waroeng Cowek Ireng mampu meningkatkan volume
penjualannya kembali. Dan sebagai tambahan informasi yang dapat
dipertimbangkan oleh perusahaan dalam menentukan kebijakan
kedepannya.
2. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan menambah pemahaman mengenai keputusan
pembelian dalam dunia bisnis, juga dapat digunakan sebagai acuan dan
diterapkan dimasa yang akan datang.
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3. Bagi Peneliti lain
Penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi peneliti peneliti lain yang
berhubungan dengan keputusan pembelian.
1.5 Sistematika Penulisan
Dalam penulisan ini, sistematika penulisan disusun berdasarkan bab demi
bab yang akan diuraikan sebagai berikut:
Bab I. : PENDAHULUAN
Dalam bab ini akan diuraikan mengenai latar belakang masalah,
perumusan masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian.
Bab II. : TINJAUAN PUSTAKA
Dalam bab ini akan diuraikan landasan teori penunjang, penelitian
terdahulu yang sejenis, kerangka pemikiran dan hipotesis.
Bab III. : METODOLOGI PENELITIAN
Dalam bab ini berisi tentang variabel penelitian dan defiisi
operasional, penentuan sampel, jenis dan sumber data, metode
pengumpulan data serta metode analisis yang digunakan dalam
penelitian.
Bab IV. : HASIL DAN PEMBAHASAN
Berisi tentang hasil dan pembahasan berisi gambaran umum objek
penelitian, analisis data dan pembahasan hasil penelitian.
Bab V. : PENUTUP
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, implikasi






Menurut (Tjiptono, 2008), definisi pemasaran sebagai proses sosial dan
managerial dimana individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran segala
sesuatu yang bernilai dengan orang atau kelompok lain. Sedangkan menurut
(Stanton, 2001), definisi pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari
kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang atau jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. Kegiatan
pemasaran memiliki peranan penting dalam dunia usaha, yaitu berhasil atau
tidaknya perusahaan memperoleh laba. Dalam pemasaran, perusahaan berusaha
mempelajari dan memahami kebutuhan serta keinginan konsumen dengan tujuan
memperoleh pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan yang lama.
Menurut Zeitharnl dan Bitner (dalam Griselda, 2007) agar sukses dalam
memasarkan produk dan jasa, suatu perusahaan menggunakan suatu pendekatan
yang disebut dengan marketing mix atau yang dikenal dengan konsep bauran
pemasaran. Menurut (Philip Kotler, 2005) pengertian bauran pemasaran adalah
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus menerus
mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. Sedangkan Jerome Mc-Carthy
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dalam Fandy Tjiptono (2004) merumuskan bauran pemasaran menjadi 4P, antara
lain:
1. Product (Produk)
Merupakan bentuk penawaran yang ditujukan untuk mencapai tujuan
melalui pemuasan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Produk disini
bisa berupa apa saja (baik yang berwujud fisik maupun tidak) yang
dapat ditawarkan kepada pelanggan potensial untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan tertentu. Produk merupakan semua yang
ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh dan digunakan atau
dikonsumsi untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang
berupa fisik, jasa, orang, organisasi dan ide.
2. Price (Harga)
Bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategis dan taktis seperti
tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran dan tingkat
diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. Harga
menggambarkan besarnya rupiah yang harus dikeluarkan seorang
konsumen untuk memperoleh satu buah produk dan hendaknya harga
akan dapat terjangkau oleh konsumen.
3. Promotion (Promosi)
Bauran promosi meliputi berbagai metode, yaitu Iklan, Promosi
Penjualan, Penjualan Tatap Muka dan Hubungan Masyarakat.
Menggambarkan berbagai macam cara yang ditempuh perusahaan
dalam rangka menjual produk ke konsumen.
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4. Saluran Distribusi (Place)
Merupakan keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses
terhadap jasa bagi para pelanggan. Tempat dimana produk tersedia
dalam sejumlah saluran distribusi dan outlet yang memungkinkan
konsumen dapat dengan mudah memperoleh suatu produk.
2.1.2 Perilaku Konsumen
Menurut Schiffman dan Kanuk (dalam Samuel, 2004), perilaku
konsumen adalah perilaku yang ditujukan konsumen dalam pencarian akan
pembelian, penggunaan, pengevaluasian, dan penggantian produk dan jasa yang
diharapkan dapat memuaskan kebutuhan konsumen. Disisi lain perilaku
konsumen dapat dijelaskan sebagai upaya konsumen untuk membuat keputusan




Sikap dan perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak grup-grup
kecil. Kelompok dimana orang tersebut berada yang mempunyai
pengaruh langsung disebut membership group. Membership group
terdiri dari dua, meliputi primary groups (keluarga, teman,
tetangga, dan rekan kerja) dan secondary groups yang lebih formal
dan memiliki interaksi rutin yang sedikit (kelompok keagamaan,
perkumpulan profesional dan serikat dagang).
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b. Pengaruh Keluarga
Keluarga memberikan pengaruh yang besar dalam perilaku
pembelian. Para pelaku pasar telah memeriksa peran dan pengaruh
suami, istri, dan anak dalam pembelian produk dan servis yang
berbeda.
c. Peran dan Status
Seseorang memiliki beberapa kelompok seperti keluarga,
perkumpulan-perkumpulan, organisasi. Sebuah role terdiri dari
aktivitas yang diharapkan pada seseorang untuk dilakukan sesuai
dengan orang-orang di sekitarnya. Tiap peran membawa sebuah




Situasi ekonomi seseorang amat sangat mempengaruhi pemilihan
produk dan keputusan pembelian pada suatu produk tertentu.
b. Gaya Hidup
Pola kehidupan seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas,
ketertarikan, dan opini orang tersebut. Orang-orang yang datang
dari kebudayaan, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama mungkin
saja mempunyai gaya hidup yang berbeda.
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c. Kepribadian dan Konsep Diri
Personality adalah karakteristik unik dari psikologi yang
memimpin kepada kestabilan dan respon terus menerus terhadap
lingkungan orang itu sendiri. Tiap orang memiliki gambaran diri
yang kompleks, dan perilaku seseorang cenderung konsisten
dengan konsep diri tersebut.
d. Umur dan Siklus Hidup
Orang-orang merubah barang dan jasa yang dibeli seiring dengan
siklus kehidupannya. Faktor-faktor penting yang berhubungan
dengan umur sering diperhatikan oleh para pelaku pasar. Ini
mungkin dikarenakan oleh perbedaan yang besar dalam umur
antara orang-orang yang menentukan strategi marketing dan orang-
orang yang membeli produk atau servis.
e. Pekerjaan
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibeli.
Contohnya, pekerja konstruksi sering membeli makan siang dari
catering yang datang ke tempat kerja. Bisnis eksekutif, membeli
makan siang dari full service restoran, sedangkan pekerja kantor





Kebutuhan yang mendesak untuk mengarahkan seseorang untuk
mencari kepuasan dari kebutuhan. Berdasarkan teori Maslow,
seseorang dikendalikan oleh suatu kebutuhan pada suatu waktu.
Ketika kebutuhan yang paling mendesak itu sudah terpuaskan,
kebutuhan tersebut berhenti menjadi motivator, dan orang tersebut
akan mencoba untuk memuaskan kebutuhan paling penting
berikutnya.
b. Persepsi
Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengorganisasi,
dan menerjemahkan informasi untuk membentuk sebuah gambaran
yang berarti dari dunia. Orang dapat membentuk berbagai macam
persepsi yang berbeda dari rangsangan yang sama.
c. Pembelajaran
Pembelajaran adalah suatu proses, yang selalu berkembang dan
berubah sebagai hasil dari informasi terbaru yang diterima
(mungkin didapatkan dari membaca, diskusi, observasi, berpikir)
atau dari pengalaman sesungguhnya, baik informasi terbaru yang
diterima maupun pengalaman pribadi bertindak sebagai feedback
bagi individu dan menyediakan dasar bagi perilaku masa depan




Sekelompok orang yang berbagi sistem nilai berdasarkan
persamaan pengalaman hidup dan keadaan, seperti kebangsaan,
agama, dan daerah.
b. Kelas Sosial
Pengelompokkan individu berdasarkan kesamaan nilai, minat, dan
perilaku. Kelompok sosial tidak hanya ditentukan oleh satu faktor
saja misalnya pendapatan, tetapi ditentukan juga oleh pekerjaan,
pendidikan, kekayaan, dan lainnya.
2.1.3 Keputusan Pembelian
Menurut Schiffman, Kanuk (2004:547), keputusan pembelian adalah
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya
bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif
pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah pada bagaimana proses dalam
pengambilan keputusan tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh perilaku konsumen.
Menurut Kotler (2009:184) mengemukakan bahwa proses keputusan














Tahapan Pembelian Konsumen :
1. Pengenalan masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan eksternal atau internal.
2. Pencarian informasi
Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang atau jasa,
selanjutnya konsumen mencari informasi yang baik yang disimpan
dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari
lingkungan (eksternal).
3. Evaluasi alternative
Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai
alternative pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Beberapa
konsep dasar yang memahami proses evaluasi: pertama, konsumen
berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. Kedua, konsumen mencari
manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen melihat masing-
masing produk sebagai sekelompok atribut dengan berbagai
kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang diperlukan untuk
memuaskan kebutuhan ini.
4. Keputusan pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek
dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga memungkinkan membentuk
maksud untuk membeli merek yang paling disukai.
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5. Perilaku pasca pembelian
Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap perilaku pembelian
selanjutnya. Jika konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan
pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen
akan terjadi jika konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi.
Keputusan membeli konsumen mencakup beberapa komponen, menurut
Swastha dan Handoko (2008) adalah:
1. Keputusan tentang jenis produk
Pembeli akan mengambil keputusan untuk membeli suatu jenis produk
barang atau jasa ketika produk tersebut sesuai dengan keinginannya.
2. Keputusan tentang bentuk produk
Pengambilan keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh atribut
yang ada pada produk yang akan dibeli. Konsumen akan membeli
barang dengan bentuk tertentu menyangkut masalah ukurannya,
kualitasnya, corak, dll.
3. Keputusan tentang merek
Pengambilan keputusan membeli konsumen dipengaruhi oleh merek
suatu produk yang akan dibeli dan bersifat subjektif tergantung selera
dan keinginan konsumen.
4. Keputusan tentang agen penjualnya
Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk didasarkan atas
penentuan tempat dimana dia akan membeli produk itu.
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5. Keputusan tentang jumlah produk
Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh jumlah unit
produk yang akan dibeli, artinya bahwa pembeliannya bisa saja
dilakukan melebihi satu unit.
6. Keputusan tentang waktu pembelian
Pengambilan keputusan membeli dipengaruhi oleh tentang kapan suatu
produk akan dibeli oleh konsumen. Artinya bahwa pembeliannya
dipengaruhi waktu dan bagaimana konsumen dalam memperoleh dan
membelanjakan uang yang dimiliki.
7. Keputusan tentang cara pembayaran
Pengambilan keputusan membeli dalam hal ini dipengaruhi oleh
metode atau cara pembayaran produk yang dibeli, baik secara tunai atau
cicilan.
2.1.4 Lokasi
Pemilihan lokasi sangat menentukan dalam bisnis. Lokasi yang letaknya
ditengah pusat perdagangan atau pusat kota merupakan harapan semua pemilik
bisnis. Lokasi haruslah mudah untuk dikunjungi oleh para pelanggannya.
Tersedianya berbagai jenis sarana angkutan umum untuk para konsumen sehingga
konsumen lebih mudah mengunjunginya.
Lokasi adalah tempat kedudukan penjual dari tempat kedudukan
konsumen dalam arti akses/cara yang harus ditempuh konsumen menuju tempat
tersebut (Peter dan Olson, 2002: 254). Lokasi yang tepat akan memberikan
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kemudahan bagi konsumen untuk menjangkaunya, sehingga konsumen tidak perlu
mengeluarkan waktu dan biaya yang berlebihan untuk menjangkau. Kemudahan
dalam menjangkau lokasi dengan angkutan umum seperti bus, angkot, becak, dan
lain sebagainya memudahkan konsumen untuk menuju lokasi tersebut.
Lokasi strategis merupakan komitmen sumber daya jangka panjang yang
dapat berpengaruh terhadap masa depan, sehingga mempunyai implikasi yang
besar. Pemilihan lokasi termasuk juga kemudahan parkir maupun jarak perjalanan
merupakan faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
Menurut (Tjiptono, 2007) pemilihan lokasi usaha memerlukan
pertimbangan yang cermat terhadap beberapa faktor berikut:
1. Akses, misalnya lokasi yang mudah dilalui atau mudah dijangkau
sarana transprotasi
2. Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi
jalan.
3. Lalu lintas, dimana banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan
peluang besar terjadinya impulse buying
4. Tempat parkir yang luas dan aman.
5. Ekspansi, yaitu tersedianya tempat yang cukup luas untuk perluasan
bisnis dikemudian hari.
6. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung bisnis yang
ditawarkan. Misalnya bisnis restoran kelas kecil yang berdekatan
dengan daerah kampus, sekolah, dan pekantoran.
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7. Persaingan, yaitu lokasi pesaing. Misalnya dalam menentukan lokasi
restoran kelas kecil, perlu dipertimbangkan apakah dijalan atau daerah
yang sama banyak pula terdapat restoran kelas kecil lainnya.
8. Peraturan pemerintah.
2.1.5 Hubungan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian
Menurut Akhmad (1996:19), lokasi merupakan tempat yang strategis
dimana konsumen dapat menjangkau tempat usaha (tempat makan, pusat
perbelanjaan, dan lainnya) dengan mudah, aman dan memiliki tempat parkir yang
luas. Sedangkan Peter J. Paul (2000), berpendapat bahwa lokasi yang baik
menjamin tersedianya akses yang cepat, dapat menarik sejumlah konsumen yang
besar dan cukup kuat untuk mengubah pola pembelian konsumen. Lokasi yang
tepat dan strategis memudahkan akses bagi calon konsumen untuk memenuhi
kebutuhannya dan akan memberi sebuah keuntungan tersendiri bagi sebuah usaha
untuk secara tidak langsung mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Jika
perusahaan berhasil memperoleh dan mempertahankan lokasi yang strategis,
maka dapat menjadi rintangan yang efektif bagi para pesaing untuk mendapatkan
akses ke pasar. Faktor lokasi akan mempengaruhi kesuksesan sebuah bisnis.
Konsumen selalu mempertimbangkan untuk membeli dengan melihat faktor
lokasi, karena lokasi yang strategis berkaitan terhadap keputusan pembelian
pelanggan untuk membeli atau mengunakan suatu produk (Akhmad, 1996).
Hasil penelitian Bonaventura Efrian Antyadika (2012) yang berjudul
Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Dan Lokasi Terhadap Keputusan
27
Pembelian pada Pembeli Produk Bandeng Juwana Elrina Semarang dan dalam
penelitian yang dilakukan oleh Fifyanita Ghanimata (2012) yang berjudul Analisis
Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian
(Studi pada pembeli produk Bandeng Juwana Elrina Semarang) menyatakan
bahwa variabel lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian
Hipotesis untuk penelitian ini berdasarkan uraian diatas, yaitu:
H1 : Lokasi memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian
2.1.6 Persepsi Harga
Menurut Simamora (2002) persepsi dapat didefinisikan sebagai suatu
proses dengan mana seorang menyeleksi, mengorganisasikan,
menginterpretasikan dalam gambaran yang berarti menyeluruh. Dalam
memandang suatu harga, konsumen mempunyai beberapa pandangan berbeda.
Harga yang ditetapkan di atas harga pesaing dipandang mencerminkan kualitas
yang lebih baik atau mungkin juga dipandang sebagai harga yang terlalu mahal.
Sementara harga yang ditetapkan dibawah harga produk pesaing akan dipandang
sebagai produk yang murah atau dipandang sebagai produk yang berkualitas
rendah. Dari sudut pandang produsen, harga merupakan satu-satunya unsur
bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi
perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, distribusi, dan promosi)
menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran).
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Pada dasarnya ada empat jenis tujuan penetapan harga, yaitu :
1. Berorientasi pada Laba, bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga
yang dapat menghasilkan laba yang paling tinggi atau sering disebut
”maksimisasi laba”.
2. Berorientasi pada Volume, bahwa penetapan harga sedemikian rupa
agar dapat mencapai tingkat volume penjualan tertentu, nilai penjualan
atau pangsa pasar tertentu.
3. Berorientasi pada citra (image), bahwa penetapan harga tertentu dapat
membentuk citra perusahaan, misalnya menetapkan harga tinggi dapat
membentuk citra perusahaan yang prestisius, sementara menetapkan
harga rendah memungkinkan menjaga nilai perusahaan tertentu
(menjaga harga yang terendah di suatu daerah).
4. Berorientasi pada Stabilitas Harga, hal ini dilakukan untuk
mempertahankan hubungan yang stabil antara suatu perusahaan dan
harga pemimpin industri (industry leader).
Menurut Tjiptono (2001 : 174) ada beberapa faktor yang menyebabkan
suatu perusahaan harus selalu meninjau kembali strategi penetapan harga produk-
produknya yang sudah ada di pasar, diantaranya adalah :
1. Adanya perubahan dalam lingkungan pasar, misalnya pesaing besar
menurunkan harga.
2. Adanya pergeseran permintaan, misalnya terjadinya perubahan selera
konsumen.
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Dalam melakukan peninjauan kembali penetapan harga yang telah
dilakukan, perusahaan mempunyai tiga alternatif strategi, yaitu:
1. Mempertahankan Harga, strategi ini dilaksanakan dengan tujuan
mempertahankan posisi dalam pasar dan untuk meningkatkan citra yang
baik di masyarakat.
2. Menurunkan Harga, Strategi ini sulit untuk dilaksanakan karena
perusahaan harus memiliki kemampuan finansial yang besar, sementara
konsekuensi yang harus ditanggung, perusahaan menerima margin laba
dengan tingkat yang kecil. Ada tiga alasan atau penyebab perusahaan
harus menurunkan harga produk yang sudah mapan, yaitu:
a. Strategi Defensif, dimana perusahaan memotong harga guna
menghadapi persaingan yang makin ketat.
b. Strategi Ofensif, dimana perusahaan mempunyai tujuan untuk
memenangkan persaingan dengan produk kompetiter.
3. Menaikan Harga, suatu perusahaan melakukan kebijakan menaikan
harga dengan tujuan untuk mempertahankan profitabilitas dalam
periode inflasi dan untuk melakukan segmentasi pasar tertentu. Agar
strategi ini dapat memberikan hasil yang memuaskan, ada dua
persyaratan yang harus dilakukan oleh perusahaan, antara lain:
a. Elastisitas harga relatif rendah, namun elastisitas tetap tinggi bila
berkaitan dengan kualitas dan distribusi.
b. Dorongan (reinforcement) dari unsur bauran pemasaran lainnya tetap
menunjang.
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Harga merupakan variabel yang dapat diterima atau tidaknya suatu produk
oleh konsumen. Harga tergantung pada kebijakan perusahaan masing – masing
namun ada beberapa hal yang harus dipertimbangkan terlebih dahulu. Murah atau
mahalnya suatu produk sangat relatif namun harus terlebih dahulu
membandingkan dengan harga produk yang lain juga. Perusahaan selalu
memonitor harga yang ditetapkan oleh pesaing agar harga yang ditentukan tidak
terlalu tinggi atau sebaliknya, sehingga harga yang ditawarkan dapat
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian.
2.1.7 Hubungan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Pengertian harga menurut Kotler dan Armstrong (2006) adalah sejumlah
uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, atau jumlah nilai yang konsumen
tukarkan dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan
barang atau jasa. Dalam memandang suatu harga, konsumen mempunyai beberapa
pandangan yang berbeda (Leliana dan Suryani, 2004). Apabila harga yang
ditetapkan tidak sesuai dengan kualitas yang diharapkan, maka konsumen akan
menyadari hal tersebut. Tidak selamanya harga yang murah akan mencerminkan
tingkat kualitas suatu produk yang buruk. Begitu juga sebaliknya, harga yang
mahal tidak selalu mencerminkan kualitas produk yang baik pula. Pandangan
tersebut menyebabkan terjadinya hubungan antara permintaan dengan harga jual.
Apabila harga tinggi, maka permintaan produk tersebut akan rendah, begitu juga
jika harga rendah, maka permintaan produk tersebut akan tinggi. Menurut Stanton
(1994) ada tiga ukuran yang menentukan harga, yaitu: 1.) harga yang sesuai
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dengan kualitas produk 2.) harga yang sesuai dengan manfaat produk 3.)
perbandingan harga dengan produk lain. Untuk itu perusahaan harus selektif
dalam menentukan tingkat harga yang ditetapkan untuk produk tersebut. Apakah
harga yang ditetapkan oleh perusahaan telah sesuai dengan kualitas produk yang
ditawarkan atau tidak.
Angipora (2002:268) menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian Rizky Iryanita (2013) yang berjudul
Analisis Pengaruh Citra Merek, Persepsi Harga, dan Persepsi Kualitas Produk
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen produk ATBM Pekalongan,
menyatakan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Hipotesis untuk penelitian ini berdasarkan uraian diatas, yaitu:
H2 : Persepsi Harga memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian
2.1.8 Produk
Menurut Kotler dan amstrong (2001), produk adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Apabila seseorang
ingin membeli suatu produk, maka terlintas manfaat produk itu terlebih dahulu,
lalu faktor keputusan pembelian, apakah jadi membeli atau tidak. Konsumen
sangat berhati hati dalam menentukan suatu keputusan pembelian dengan
mempertimbangkan faktor yang ada didalam produk adalah mutu, kualitas,
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penampilan, pilihan yang ada, gaya, merk, pengemasan, ukuran, jenis, macam,
jaminan dan pelayanan.
Agar dapat selalu menarik perhatian konsumen, penerapan strategi produk
perlu diterapkan melalui:
1. Keberagaman Menu
Setiap konsumen memiliki selera makan yang berbeda beda. Jika suatu
restoran menyediakan menu yang beranekaragam atau bervariasi, akan
memudahkan restoran untuk menarik konsumen. Dengan banyaknya
pilihan yang disediakan oleh restoran, maka akan memudahkan
konsumen memilih sesuai dengan keinginannya.
Keragaman produk adalah kelengkapan produk yang menyangkut
kedalaman, luas, kualitas produk yang ditawarkan juga ketersediaan
produk setiap saat (Engels, 1995). Dapat disimpulkan bahwa
keragaman produk di sebuah restoran adalah macam – macam produk
dalam artian kelengkapan menu mulai dari rasa, ukuran, kualitas, serta
ketersediaan produk. Kunci persaingan di bisnis kuliner adalah
keberagaman menu yang disediakan oleh restoran tersebut. Penyediaan
keragaman menu produk yang baik tidak hanya akan menarik minat
konsumen tetapi dapat mempengaruhi keputusan konsumen untuk
membeli
2. Kualitas Produk
Dalam menjalankan suatu bisnis, produk maupun jasa yang dijual harus
memiliki kualitas yang baik yang sesuai dengan harga yang ditawarkan.
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Suatu produk yang memiliki kualitas produk yang tinggi secara
langsung dapat memenuhi kebutuhan dan sesuai dengan keinginan
konsumen bahkan dapat melebihi apa yang diinginkan oleh konsumen.
Definisi dari kualitas produk mencerminkan kemampuan produk untuk
menjalankan tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau
kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasan (Kotler dan
Armstrong 2004). Suatu perusahaan yang mampu menciptakan kualitas
yang baik dan disesuaikan dengan harga yang wajar dapat
menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan suatu pembelian.
Apabila konsumen merasa puas dengan kualitas yang diberikan maka,
konsumen tersebut tidak akan ragu untuk melakukan suatu pembelian
ulang.
Kualitas produk menurut Kotler (dikutip dari Assegaf, 2009) harus
dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir pada persepsi
pelanggan. Pemilik usaha bisnis khususnya restoran harus selalu
menjaga kualitas produk mereka dengan menciptakan sesuatu yang
baru seperti rasa yang lezat, produk higienis, menu bervariasi,
penyajian yang menarik dan dapat memuaskan kebutuhan pelanggan
agar keputusan pembelian mereka dapat terjadi secara kesinambungan.
Sebuah usaha bisnis restoran dapat bertahan bila mempunyai
keunggulan unik dibandingkan pesaingnya. Kotler & Armstrong (2006)
berpendapat bahwa kualitas dan peningkatan produk merupakan bagian
yang penting dalam strategi pemasaran. Meskipun demikian, hanya
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memfokuskan diri pada produk perusahaan akan membuat perusahaan
kurang memperhatikan faktor lainnya dalam pemasaran.
3. Diferensiasi Produk
Menurut (Griffin,2003:357), Diferensiasi produk adalah penciptaan
suatu produk atau citra produk yang cukup berbeda dengan produk -
produk yang telah beredar dengan maksud untuk menarik konsumen.
Diferensiasi produk dilakukan oleh perusahaan untuk memenangkan
persaingan di pasar dengan menetapkan perbedaan - perbedaan pada
produk yang ditawarkan untuk membedakan produk perusahaan dengan
produk pesaingnya, sehingga dapat dipandang bahwa produk tersebut
mempunyai nilai tambah yang diharapkan oleh konsumen. Perusahaan
mendiferensiasikan diri dengan para pesaingnya jika perusahaan
tersebut dapat memiliki keunikan sendiri.
Perusahaan harus dapat mendiferensiasikan produknya agar dapat
menghadapi persaingan yang semakin ketat diantara perusahaan-
perusahaan yang memproduksi barang sejenis. Variabel utama
diferensiasi produk menurut Kotler  (2007:385) adalah sebagai berikut:
1. Bentuk (Form)
Produk bisa dideferensiasikan dalam bentuk, ukuran atau struktur
fisik produk.
2. Keistimewaan/fungsi (Feature)
Produk dapat ditawarkan dengan beberapa keistimewaan,
karakteristik yang melengkapi fungsi dasar produk.
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3. Kualitas kesesuaian (Conformance Quality)
Kualitas kesesuain mengacu pada tingkat dimana semua unit yang
diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi sasaran yang
dijanjikan.
4. Gaya (Style)
Menggambarkan penampilan dan perasaan produk itu bagi pembeli.
Gaya memiliki keunggulan kompetitif yang sukar ditiru. Disisi
negatif, gaya yang menarik tidak selalu menciptakan kinerja yang
tinggi.
5. Rancangan (Design)
Adalah totalitas dari keistimewaan yang mempengaruhi cara
penampilan dan fungsi suatu produk dalam hal kebutuhan pelanggan.
Dengan semakin ketatnya persaingan, rancangan akan menjadi salah
satu cara yang paling ampuh untuk mendiferensiasikan.
Tantangan yang dihadapi oleh tiap perusahaan adalah pengembangan
produk. Pengembangan produk dapat dilakukan dengan cara mengembangkan
produk yang sudah ada. Perusahaan yang tidak dapat mengembangkan produknya,
akan menghadapi beberapa resiko, diantaranya adalah penurunan volume
penjualan, muncul pesaing yang kreatif, adanya perubahan selera konsumen.
Beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi pengembangan produk Menurut
Swastha (1997 : 187):
1. Tidak stabilnya posisi persaingan
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Dengan semakin banyaknya produk sejenis yang ditawarkan maka
situasi persaingan semakin tajam, apalagi para pengusaha sejenis yang
telah memperbaiki produk untuk lebih disesuaikan.
2. Munculnya persaingan
Suatu produk yang terjual dengan baik di pasaran dan dapat
menghasilkan keuntungan, akan mendorong pengusaha lain untuk
memproduksi lagi bahkan dengan kualitas yang lebih baik.
Produk yang diinginkan konsumen adalah produk yang berkualitas,
menarik dan cocok bagi konsumen.
2.1.9 Hubungan Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Produk merupakan salah satu aspek penting. Produk juga merupakan salah
satu variabel yang menentukan dalam kegiatan suatu usaha, karena tanpa produk,
suatu perusahaan tidak dapat melakukan kegiatan untuk mencapai hasil yang
diharapkan. Menurut Kotler dan amstrong (2001), produk adalah segala sesuatu
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan,
atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Banyaknya
pesaing dalam dunia bisnis memerlukan suatu produk yang berbeda satu sama
lain. Produk suatu perusahaan haruslah memiliki suatu keunggulan ataupun
kelebihan dibandingkan produk yang dihasilkan perusahaan lain. Suatu produk
tidak dapat dikatakan memiliki nilai jual, jika produk tersebut tidak menarik bagi
konsumen.
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Konsumen sendiri akan menyukai produk yang menawarkan keberagaman
menu, kualitas produk, dan diferensiasi produk. Kemampuan produk untuk
memberikan keputusan tertinggi pada konsumen akan menguatkan posisi dan
kedudukan produk tersebut dalam benak konsumen dan akan menjadi pilihan
pertama jika terjadi pembelian dimasa yang akan datang. Perusahaan bertujuan
memberikan kepuasan tertinggi bagi konsumen akan menyusun strategi
pemasaran yang tepat dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Upaya kearah
itu dilakukan melalui studi atau penelitian dengan maksud mencari sejumlah info
tentang faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli sebuah
produk (Kotler dan Amstrong, 2002)
Menurut Nabhan dan Kresnaini (2005), produk mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut juga didukung oleh penelitian
Anggoro Dwi Kurniawan (2012) yang berjudul Analisis Pengaruh Produk,
Promosi, Harga Dan Tempat Terhadap Keputusan Pembelian Studi Pada Kedai
Amarta Semarang, menyatakan bahwa variabel produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Keputusan pembelian tidak akan pernah
tercapai apabila tidak didukung dengan produk yang baik.
Hipotesis untuk penelitian ini berdasarkan uraian diatas, yaitu:




Penelitian terdahulu sangat penting sebagai dasar pijakan dalam rangka
penyusunan penelitian ini. Beberapa penelitian terdahulu antara lain :
1. Bonaventura Efrian Antyadika (2012) dengan Analisis Pengaruh Harga,
Kualitas Produk, Dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian pada
Pembeli Produk Bandeng Juwana Elrina Semarang. Variabel
independentnya adalah harga, kualitas produk, dan lokasi. Sedangkan
variabel dependentnya adalah keputusan pembelian. Populasi yang
digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah atau
sering datang pada Bandeng Juwana Elrina Semarang. Sampel dalam
penelitian ini adalah 80 responden dan teknik yang digunakan adalah
teknik non-probability sampling dengan pendekatan accidental
sampling (sampling didasarkan pada kesempatan). Metode analisis
yang digunakan adalah analisis kuantitatif analisis regresi berganda.
Analisa ini meliputi: validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis
regresi berganda, pengujian hipotesis dengan uji t dan uji F, dan analisis
koefisien determinasi (R2). Variabel lokasi memiliki pengaruh paling
besar terhadap keputusan pembelian untuk 0329, diikuti dengan
variabel kualitas produk sebesar 0.323. Sedangkan variabel harga
memiliki pengaruh terendah dibandingkan dengan variabel lain untuk
0242. Pengujian hipotesis menggunakan uji t menunjukkan bahwa
ketiga variabel independen adalah harga (X1), kualitas produk (X2),
dan lokasi (X3) yang diteliti terbukti positif dan signifikan
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mempengaruhi variabel dependen adalah keputusan pembelian (Y).
Kemudian melalui uji F dapat diketahui bahwa variabel harga, kualitas
produk, dan lokasi yang layak untuk menguji keputusan pembelian.
Adjusted R Square menjelaskan angka-angka yang 62,3% variasi
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen
dalam beberapa persamaan regresi. Sedangkan sisanya 37,7% dari yang
dijelaskan oleh variabel lain di luar dari tiga variabel yang digunakan
dalam penelitian ini.
2. Rizky Iryanita (2013) dengan Analisis Pengaruh Citra Merek, Persepsi
Harga, dan Persepsi Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Konsumen produk ATBM Pekalongan. Variabel independentnya
adalah Citra Merek, Persepsi Harga, dan Persepsi Kualitas Produk.
Sedangkan variabel dependentnya adalah keputusan pembelian.
Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen tenun
ATBM yang pernah atau beberapa kali membeli produk tenun ATBM
Pekalongan.. Sampel dalam penelitian ini adalah 60 responden dan
teknik yang digunakan adalah probability sampling dengan Simple
Random Sampling (Penarikan sampel secara acak sederhana). Metode
analisis yang digunakan adalah analisis kuantitatif analisis regresi
berganda. Analisa ini meliputi: validitas dan reliabilitas, uji asumsi
klasik, analisis regresi berganda, pengujian hipotesis dengan uji t dan
uji F, dan analisis koefisien determinasi (R2). Hasil pengujian dengan
SPSS diperoleh untuk variabel Citra Merek diperoleh nilai koefisien
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regresi memiliki arah positif dan nilai t hitung = 3,160 dengan tingkat
signifikansi 0,003. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, maka
nilai signifikansi 0,003 tersebut lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa Citra
Merek berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Hasil
pengujian dengan SPSS diperoleh untuk variabel Persepsi Harga
diperoleh nilai koefisien regresi memiliki arah positif dan nilai t hitung
= 2,521 dengan tingkat signifikansi 0,015. Dengan menggunakan batas
signifikansi 0,05, maka nilai signifikansi 0,015 tersebut lebih kecil dari
0,05. Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
menyatakan bahwa Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Hasil pengujian dengan SPSS diperoleh untuk
variabel Persepsi Kualitas Produk diperoleh nilai koefisien regresi
memiliki arah positif dan nilai t hitung = 3,570 dengan tingkat
signifikansi 0,001. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, maka
nilai signifikansi 0,001 tersebut lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian
maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa
Persepsi Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian
3. Anggoro Dwi Kurniawan (2012) dengan Analisis Pengaruh Produk,
Promosi, Harga Dan Tempat Terhadap Keputusan Pembelian Studi
Pada Kedai Amarta Semarang.  Variabel independentnya adalah
produk, promosi, harga dan tempat. Sedangkan variabel dependentnya
41
adalah keputusan pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah
pelanggan Amarta Shop. Sampel diambil dari 100 responden dengan
menggunakan teknik purposive sampling . Data dikumpulkan dengan
menggunakan metode survey melalui kuesioner yang diisi oleh
pelanggan. Kemudian, data yang diperoleh dianalisis dengan
menggunakan analisis regresi berganda . Analisis ini meliputi uji
validitas , uji reliabilitas , analisis regresi berganda , uji asumsi klasik ,
pengujian hipotesis melalui uji F dan uji t, dan analisis koefisien
determinasi ( R ² ) . Variabel produk dengan koefisien 0,428, kemudian
diikuti Promosi 0,208 lalu diikuti oleh variabel Harga dengan koefisien
0, 018, sedangkan variabel yang berpengaruh rendah yaitu variabel
Tempat dengan nilai koefisien – 1,446. Dari hasil uji t dapat dilihat
bahwa hanya variabel produk dan promosi saja yng mempengaruhi
keputusan pembelian, sedangkan variabel harga dan tempat tidak
mempengaruhi dalam keputusan pembelian karena nilai signifikannya
diatas 0,05. Kemudian melalui uji F dapat diketahui bahwa variabel
produk, promosi, harga dan tempat  yang layak untuk menguji
keputusan pembelian. hasil perhitungan koefisien determinasi
menunjukkan bahwa ketiga variabel dependen  dapat menjelaskan
variabel keputusan pembelian sebesar 26,2 % sedangkan sisanya 73,8














































































































































Kerangka Pemikiran menggambarkan hubungan dari variable independen,
dalam hal ini adalah lokasi (X1), persepsi harga (X2), dan produk (X3) terhadap
variable dependen yaitu keputusan pembelian (Y) yang dilakukan oleh konsumen.
Gambar 2.1
Pengaruh Lokasi, Persepsi Harga, dan Produk Terhadap Keputusan
Pembelian















Menurut (Arikuntoro, 1998) hipotesis merupakan jawaban yang bersifat
sementara terhadap permasalahan penelitian sampai terbukti melalui data yang
terkumpul. Dengan mengacu rumusan masalah, landasan teori, dan kerangka
pemikiran tersebut, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
H1 : Variabel lokasi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian pada Waroeng Cowek Ireng
H2 : Variabel persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian pada Waroeng Cowek Ireng
H3 : Variabel produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan




3.1  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel
3.1.1 Variabel Penelitian
Variabel penelitian pada dasarnya adalah segala sesuatu yag berbentuk apa
saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi
tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya, (Sugiyono, 2004).
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam
variabel yaitu variabel terikat (dependent) dan variabel bebas (independet).
Variabel terikat adalah variabel yang menjadi perhatian utama oleh peneliti,
sedangkan variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi variabel terikat
(Sekaran, 2006). Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
a. Variabel dependent dalam penelitian ini adalah Keputusan Pembelian
Waroeng Cowek Ireng
b. Variabel independent dalam penelitian ini adalah
1. Lokasi (X1)
2. Persepsi Harga (X2)
3. Produk (X3)
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3.1.2 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel penelitian adalah batasan atau spesifikasi dari
variabel – variabel penelitian yang secara konkret berhubungan dengan realitas
yang akan diukur dan merupakan manifestasi dari hal - hal yang akan diamati
peneliti berdasarkan sifat yang didefinisikan dan diamati sehingga terbuka untuk
diuji kembali oleh orang atau peneliti lain. Definisi operasional variabel yang
diteliti adalah:
a) Variabel Dependent
Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan
keputusan dimana konsumen benar benar membeli (Kotler, 2001).
Keputusan konsumen ini juga merupakan suatu keputusan terkait dari
dua atau lebih pilihan alternatif yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan.
Adapun indikator variabel keputusan pembelian adalah sebagai berikut:
1. Pertimbangan dalam membeli
2. Menetapkan pilihan terhadap produk
3. Kemantapan membeli
b) Variabel Independent
Variabel independent dalam penelitian ini meliputi lokasi, persepsi




Menurut Akhmad (1996:19), lokasi merupakan tempat yang strategis
dimana konsumen dapat menjangkau tempat usaha (tempat makan,
pusat perbelanjaan, dan lainnya) dengan mudah, aman dan memiliki
tempat parkir yang luas.
Adapun indikator variabel lokasi adalah sebagai berikut:
a. Lokasi strategis
b. Akses, kemudahan
c. Tempat parkir yang luas dan aman
2. Persepsi harga
Menurut Simamora (2002) persepsi dapat didefinisikan sebagai suatu
proses dengan mana seorang menyeleksi, mengorganisasikan,
menginterpretasikan dalam gambaran yang berarti menyeluruh.
Adapun indikator variabel persepsi harga adalah sebagai berikut:
1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
2. Perbandingan harga dengan produk pesaing
3. Kesesuain harga dengan manfaat
3. Produk
Menurut Kotler dan amstrong (2001), produk adalah segala sesuatu
yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli,
digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan.




3. Jaminan (garansi) yang ditawarkan
3.2 Populasi dan Teknik Sampling
3.2.1. Populasi
Menurut Ferdinand (2006:223) Populasi adalah gabungan dari seluruh
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik yang
serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena itu dipandang
sebagai sebuah semesta penelitian. Sedangkan menurut Suparyanto (2009)
populasi merupakan kumpulan semua individu atau objek yang mempunyai
karakteristik tertentu yang kemudian akan diukur atau dihitung dalam penelitian.
Populasi dari penelitian ini adalah seluruh konsumen yang membeli produk di
Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam.
3.2.2. Sampel
Sampel adalah subset dari populasi atau beberapa anggota dari populasi
yang diamati (Ferdinand, 2006). Selain itu, sample dapat didefinisikan sebagai
sekumpulan data yang diambil atau dipilih dari suatu populasi (Santoso, 2001).
Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel diambil dengan menggunakan
teknik nonprobability sampling. Teknik nonprobability sampling adalah teknik
pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi
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setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono,
2004).
Karena keterbatasan yang dimiliki oleh peneliti dan situasi lapangan, maka
teknik nonprobability yang digunakan adalah accidental sampling. Accidental
sampling yaitu mengambil responden sebagai sampel berdasarkan kebetulan,
yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan
sebagai sampel bila orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data
(Sugiyono, 2004). Pemilihan sampel ini dilakukan karena mungkin saja peneliti
telah memahami bahwa informasi yang didapat diperoleh dari satu kelompok
sasaran tertentu yang mampu memberikan informasi sesuai dengan kebutuhan si
peneliti. Pada peneliti ini sampel yang diambil adalah konsumen yang sudah
pernah makan di Waroeng Cowek Ireng cabang Tusam.
Rao Purba (1996), mengatakan bahwa dalam menentukan besaran sampel,
apabila populasi berukuran besar dan jumlahnya tidak diketahui, maka digunakan
rumus sebagai berikut:
n   = Z2
4(Moe)2
Dimana :
Z      =    Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan sampel
Moe =    Margin of error atau kesalahan maksimum yang dapat ditoleransi
N =   Besarnya sampel
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Tingkat keyakinan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 95 persen
atau Z= 1,96 (tabel distribusi normal) dan maka (Moe)2= 0,1.Ukuran sampel
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
n = Z2
4(Moe)2
n      = (1,96)2
4(0,1)2
n      =     3,8416
0,4
n      = 96,04
Berdasarkan hasil perhitungan diatas jumlah sampel yang dibutuhkan
dalam penelitian ini adalah minimal sample 96,04 tetapi pada penelitian ini
digunakan sampel sebanyak 100 responden.Teknik ini biasanya dilakukan karena
keterbatasan waktu, tenaga, dan dana sehingga tidak dapat mengambil sampel
yang besar. Keuntungan dari pada teknik ini adalah terletak pada ketepatan
peneliti memilih sumber data sesuai dengan variabel yang diteliti.
3.3.  Jenis dan Sumber Data
3.3.1 Sumber Data
a. Data Primer
Data primer adalah data yang diperoleh melalui survey lapangan
dengan menggunakan metode pengumpulan data yang original, yang
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diperoleh langsung dari responden melalui wawancara dan alat bantu
kuesioner (Supranto, 2000). Data ini diperlukan untuk mengetahui
tanggapan konsumen terhadap pembelian di Waroeng Cowek Ireng
yang dapat dilihat dari lokasi, persepsi harga, dan produk. Untuk
mendapatkan data tersebut, akan dibagikan kuesioner kepada
responden.
b.  Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung melalui
media perantara (diperoleh atau dicatat oleh pihak lain) (Indriantoro dan
Supomo, 1999). Dalam hal ini data sekunder berupa data penjualan
Waroeng Cowek Ireng pada bulan Januari 2012 – September 2013.
3.3.2 Jenis Data
a. Data Kualitatif
Data kualitatif adalah data yang tidak berbentuk angka dan tidak dapat
diukur dalam skala numeric (Kuncoro, 2001). Namun karena dalam
statistik semua data harus berbentuk angka, maka umumnya
dikuantitatifkan agar dapat diproses lebih lanjut.
b. Data Kuantitatif
Data kuantitatif adalah data yang diukur dalam suatu skala numeric
(angka) (Kuncoro, 2001). Dalam penelitian ini digunakan data
kuantitatif sebagai penunjang data kualitatif yaitu angka.
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3.4 MetodePengumpulan Data
Untuk memperoleh data dalam penelitian ini, diperlukan beberapa metode
pengumpulan data, yaitu:
a. Kuesioner
Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang disusun secara tertulis, baik
pertanyaan yang sifatnya tertutup maupun terbuka, yang kemudian
disajikan pada responden. Pertanyaan yang sifatnya tertutup, diukur
dengan skala liktert yang menggunakan metode skoring sebagai
berikut:
STS           TS N ST SS
Angka 1 menunjukkan bahwa responden tidak mendukung terhadap
pertanyaan yang diberikan, sedangkan angka 5 menunjukkan bahwa
responden mendukung terhadap pertanyaan tersebut.
b. Wawancara
Wawancara adalah metode pengumpulan data dengan mengajukan
daftar pertanyaan - pertanyaan kepada responden secara langsung untuk
mengumpulkan keterangan yang dibutuhkan.
3.5. Teknik Analisis Data
Analisis data merupakan suatu proses pengolahan data yang telah
dikumpulkan sebelumnya, supaya data yang dikumpulkan bermanfaat, maka harus
1 2 3 4 5
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diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan dasar pengambilan
keputusan (Supranto,2002).
3.5.1. Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linear berganda adalah analisis yang digunakan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh dari satu variabel bebas terhadap satu
variabel terikat (Ferdinand, 2006). Secara umum analisis ini digunakan untuk
meneliti pengaruh dari beberapa variabel independen (variabel X) terhadap
variabel dependen (variabel Y) (Ghozali, 2009). Pada regresi linear berganda
variabel independen (variabel X) yang diperhitungkan pengaruhnya terhadap
variabel dependen (variabel Y), jumlahnya lebih dari satu. Dalam penelitian ini,
variabel independen adalah Lokasi (X1), Persepsi Harga (X2), dan Produk (X3).
Sedangkan variabel dependen adalah Keputusan Pembelian (Y) sehingga
persamaan regresi bergandanya adalah
Y = b1X1 + b2X2 + b3X3 + e
Dimana :
Y : Keputusan Pembelian
b1 : Koefisien regresi Lokasi
b2 : Koefisien regresi Persepsi Harga
b3 : Koefisien regresi Produk
X1 : Lokasi
X2 : Persepsi Harga
X3 : Produk
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e : Standar Eror
3.5.2. Uji Instrumen
Sebelum pengambilan data dilakukan, terlebih dahulu dilakukan pengujian
validitas dan reliabilitas terhadap daftar pertanyaan yang digunakan.
1) Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu
kuesioner. Validitas menunjukkan sejauhmana ketepatan dan
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Apabila
seluruh instrumen yang diujikan sesuai, maka instrument tersebut
dikatakan valid (Ferdinand, 2006). Perhitungan ini akan dilakukan
dengan bantuan komputer program SPSS  (Statistical Package for
Social Science). Untuk menentukan nomor - nomor item yang valid dan
yang gugur, perlu dikonsultasikan dengan tabel r  product moment.
Kriteria penilaian uji validitas, adalah:
a. Apabila r hitung > r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat
dikatakan item kuesioner tersebut valid.
b. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf signifikansi 5%), maka dapat
dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid dimengerti
2) Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah sebuah instrumen dapat mengukur sesuatu yang
diukur secara konsisten dari waktu ke waktu. Jadi syarat kualifikasi
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suatu instrumen pengukuran adalah konsistensi atau tidak berubah ubah
( Sugiono, 2008).
Pengujian reliabilitas terhadap seluruh item atau pertanyaan pada
penelitian ini akan menggunakan rumus koefisien Cronbach Alpha.
Nilai Cronbach Alpha pada penelitian ini akan digunakan nilai 0.6
dengan asumsi bahwa daftar pertanyaan yang diuji akan dikatakan
reliable bila nilai Cronbach Alpha ≥ 0.6 (Nunally, 1996 dalam Imam
Ghozali, 2001). Suatu variabel dikatakan reliabel, apabila hasil α > 0,60
= reliabel dan hasil α < 0,60 = tidak reliabel.
3.5.3 Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas Data
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data yang akan
digunakan dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak
(Ghozali,2005:110). Untuk menguji suatu data berdistribusi normal atau
tidak, dapat diketahui dengan menggunakan grafik normal plot
(Ghozali, 2005:112). Pada grafik normal plot, dengan asumsi:
a) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal, atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi
normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
b) Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti
arah garis diagonal, atau grafik histogram tidak menunjukkan pola
56
distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi
normalitas.
2) Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model
regresi ditemukan adanya korelasi antar variable bebas (Imam Ghozali,
2001).Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi
diantara variabel bebas. Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka
variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel bebas
yang nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol (0).
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas di dalam model
regresi adalah dengan menggunakan nilai Variance Inflation Factor
(VIF)  tidak boleh lebih dari 10 dan menggunakan angka Tolerance
mendekati 1 atau tidak boleh kurang dari 0.10.
3) Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedatisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain.  Jika variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda
disebut heteroskedastisitas. Model yang baik adalah homokedastisitas
atau tidak terjadi  heterokedastisitas (Ghozali, 2005:105).  Salah satu
cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas itu dengan
melihat grafik plot antara nilai prediksi terikat (ZPRED) dengan
residualnya (SRESID), dimana sumbu Y adalah Y yang telah
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diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya)
yang telah distandardized (Ghozali, 2001). Dasar pengambilan
keputusan untuk uji heteroskedastisitas adalah (Ghozali,2009):
a) Jika ada pola tertentu (bergelombang, melebar kemudian
menyempit) maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.
b) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik menyebar diatas dan
dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.
3.5.4 Uji Ketepatan Model (Uji Goodness of Fit)
Uji goodness of fit digunakan untuk mengukur ketepatan fungsi regresi
sampel dalam menaksir nilai aktual. Secara statistik, Uji goodness of fit dapat
diukur dari nilai koefisien determinasi, nilai statistik F, dan nilai statistik t.
Perhitungan statistik disebut signifikan secara statistik apabila nilai uji
statistiknya berada dalam daerah H1 H2 H3.
1) Uji Statistik parsial (Uji t)
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel
independen secara individu dalam menerangkan variasi variabel
dependen (Ghozali, 2001). Uji t digunakan untuk menguji signifikansi
konstanta dari setiap variabel independen,apakah lokasi (X1), persepsi
harga (X2), dan produk (X3) berpengaruh secara parsial (terpisah)
terhadap variabel dependennya yaitu keputusan pembelian (Y).
Pengujian  setiap koefisien regresi dikatakan signifikan apabila nilai
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mutlak thitung > ttabel atau nilai signifikansi lebih kecil dari 0.05 hipotesis
alternatif H1 H2 H3 diterima atau sebaliknya dikatakan tidak signifikan
bila nilai thitung < ttabel atau nilai signifikansi lebih besar dari 0.05 maka
hipotesis alternatif H1 H2 H3 ditolak.
2) Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien Determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen
(Ghozali, 2009). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu.
Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan variasi variabel dependent sangat terbatas. Nilai yang
mendekati satu berarti variabel bebas memberikan hampir semua
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel terikat
(Ghozali, 2005).
3) Uji F ( Uji Simultan)
Uji F yaitu suatu uji untuk mengetahui pengaruh variabel bebas yaitu
lokasi (X1), persepsi harga (X2), dan produk (X3) secara simultan
terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y). Kriteria untuk
menguji hipotesis adalah :
1. Menentukan F tabel dan F hitung
Dengan tingkat kepercayaan sebesar 95% atau taraf signifikansi
sebesar 5%, maka:
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a. Jika Fhitung > Ftabel , maka Ha diterima, berarti masing – masing
variabel bebas secara bersama sama mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap variabel terikat.
b. Jika Fhitung < Ftabel , maka Ha ditolak, berarti masing – masing
variabel bebas secara bersama sama tidak mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap variabel terikat.
